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Abstrakt 
Cílem bakalářské práce je analýza Wine wellness centra v Hustopečích. Práce je 
rozdělena do několika částí. V úvodní části jsou popsána teoretická východiska, 
následuje analýza vybraného subjektu pomocí PESTLE analýzy, Porterova pěti 
faktorového modelu, marketingového mixu a SWOT analýzy. Na základě těchto analýz 
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The objective of this thesis is to analyze the Wine wellness center in Hustopeče. The 
work is divided into the several parts. The introductory part describes the theoretical 
background, followed by analysis of selected subject using PESTLE analysis, Porter's 
five-factor model, marketing mix and SWOT analysis. On the basis of these analyzes is 
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V současné době je velký rozmach podniků, které ve svém názvu mají slovo wellness, 
avšak ne všechny společnosti jsou si plně vědomi, co všechno je s tímto pojmem 
spojováno.  
Existuje početná konkurence v tomto oboru, avšak jednotlivé společnosti nabízející 
služby ve formě wellness se od sebe do jisté míry mohou odlišovat. Rozdíly mohou být 
v množství služeb nebo v ceně, ale hlavní faktor by měla být kvalita.  K tomu, aby byla 
služba kvalitní a rovněž aby podnikatelský subjekt byl schopen tvořit zisk, nebo v jiném 
případě byl schopen pokrýt alespoň své náklady, je potřeba kvalitního vedení se 
znalostmi fyzioterapeutickými a také ekonomickými.  
Wellness centra by měla být vzhledem k vysokým nákladům na zřízení a na provoz 
dlouhodobě udržitelná a management by měl být schopný tento rozvoj plně podpořit a 
realizovat. Analyzované wellness centrum na trhu působí krátce a možnosti pro zlepšení 
a nastavení pravidel pro dlouhodobý růst jsou realizovatelná. 
V bakalářské práci je analyzováno Wine wellness centrum v Hustopečích pomocí 
vybraných metod analýzy, na základě kterých je navrženo doporučení pro optimalizaci. 
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CÍL A METODIKA PRÁCE 
Cílem této práce je na základě provedených analýz navrhnout vlastní doporučení a 
návrhy řešení pro další možný rozvoj a zkvalitnění služeb Wine wellness centra v 
Hustopečích. Sledované období, je od založení tedy od roku 2011 po rok 2015. Zdroje 
pro analýzu jsou čerpány z odborné literatury, informací od managementu, 
internetových zdrojů a z vlastních zkušeností, jelikož jsem ve wellness centru 
zaměstnán. Výsledky bakalářské práce by měly sloužit jako podklad pro zlepšení 
provozu a vyhnutí se případným nedostatkům v budoucnosti. 
Práce je rozdělena na tři části. V první části jsou popsána teoretická východiska 
použitých metod, druhá část je zaměřena na popis současného stavu, zde se zaměřím na 
analýzu subjektu, ke které budou použity metody PESTLE analýzy, Porterova 
pětifaktorového modelu, marketingového mixu a SWOT analýzy A. V závěru práce je 
zhodnocen současný stav a ze získaných poznatků je navrženo doporučení. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Teorie wellness 
Význam wellness 
Etymologie slova – výraz byl poprvé použit v roce 1654 v monografii sira A. Johnosona 
jako „wealnesse“ kdy byl definován v oxfordském slovníku jako „dobré zdraví“. Tento 
výraz byl pak upraven do konečně podoby Dr. Halbert L. Dunn jako well-being a 
fitness či hapiness. (Cathala, 2007, s. 14) 
 
„Wellness se definuje jako stálé a uvážené úsilí k udržení zdraví a dosažení nejvyšší 
úrovně životní pohody“ (Blahušová, 2009, s. 3) 
 
Wellness je v literatuře spojováno s mnoha odvětvími a můžeme jej chápat jako životní 
styl, ke kterému patří především pravidelné udržování jisté životní rovnováhy, štěstí, 
schopnost efektivně řešit stresové situace, dostatek sebedůvěry a lásky. Výsledkem by 
tedy měl být plnohodnotný život. Nejedná se však o výsledek, který je možné zhodnotit 
až na konci života. Tento stav by člověk měl udržovat po celou jeho dobu.  
          (Blahušová, 2009, s. 3) 
 
Světová zdravotnická organizace definovala zdraví takto: 
„Zdraví je stav úplné tělesné, duševní a sociální pohody“ 
 
Dle mého názoru lidé nemusí žít tento styl života zcela naplno a být mu oddáni ve všech 
směrech, měli by si ale uvědomit, že pro zachování zdraví je potřeba mít alespoň jisté 
návyky. Tyto návyky je třeba alespoň částečně dodržovat a rozvíjet již od mladého 
věku. Je to srovnatelné s hygienickými návyky. Současná populace se o své zdraví a 
jeho prevenci nezajímá dostatečně. S tímto souvisí i přístup k wellness, které může být 






Rozdělení wellness center  
Wellness centra lze rozdělit následovně: 
 
Samostatné wellness centrum 
Jedná se o subjekt nabízející služby fitness, masáže, koupele kosmetiku, vířivky, bazén. 
Zaměření je pouze na jednorázové procedury, případně na kombinaci procedur. Ve 
většině případů zde není nabízeno ubytování. (Poděbradský, 2008, s. 8-9) 
Hotelové wellness centrum 
Tento typ tvoří pouze doplněk pro ubytované hosty nebo je hotel zaměřen převážně na 
wellness, kde je ubytování bonusem. Vybavení těchto subjektů bývá zpravidla 
rozsáhlejší než u přechozího typu a mělo by zahrnovat bazén, sauny, masáže a další 
procedury. Některé typy hotelových wellness center nabízí své služby pouze 
ubytovaným hostům, jiné naopak poskytují služby i pro veřejnost. Každý hotel by 
v dnešní době měl nabízet alespoň některé z výše uvedených služeb.  
(Poděbradský, 2008, s. 8-9) 
Lázeňské wellness  
Lázně nabízejí vedle základních léčebných procedur také wellness procedury.  
Rozdíl mezi wellness centry a lázněmi spočívá v tom, že wellness procedury jsou 
chápány jako prevence různým nemocím a chorobám, kdežto lázně jako místo doléčení 
nebo napravení poškozeného zdraví. Další rozdíly můžeme shledat ve financování, 
délce pobytu a rovněž v lázních bychom měli nalézt léčivý přírodní zdroj.                             
   (Poděbradský, 2008, s. 8-9) 
Analyzované Wine wellness centrum v Hustopečích je typem hotelového wellness 
centra a je bráno jako doplněk pro ubytované klienty. Služby jsou nabízeny jak pro 




V 70. letech 20. století dochází v USA k velké propagaci životního stylu, jsou 
vypracovány modely managementu zdraví postavené na prevenci a především 
odpovědnosti jedince za své zdraví. S tímto modelem je spojována sebe-odpovědnost, 
uvědomění významu příjemných potravin, udržování tělesné kondice, zvládání stresu a 
vztah člověka k životnímu prostředí. V 80. letech se pojem wellness dostal do 
podvědomí nejenom v USA, ale také do západní Evropy. V této době docházelo 
k srovnání s pojmem fitness. Oba pojmy jsou životními styly, avšak fitness je zaměřeno 
více na fyzickou aktivitu s cílem zlepšování tělesné kondice, posílení 
kardiovaskulárního systému a zpevnění svalstva. Hlavní myšlenka wellness spočívá dle 
mého názoru v dostupnosti pro širší veřejnost. Proto, aby se člověk cítil dobře, nemusí 
přetěžovat svůj organismus, ale pouze uvést své tělo do pohody. Během posledních let 
prošla wellness centra velkým rozvojem a nabízejí odlišné služby a přístupy. Některé 
jsou zaměřeny více na pohyb, jiné zase na relaxaci ve formě saun, další pak ve formě 
odlišných typů masáží apod. U wellness center rozlišujeme techniky, metody a 
procedury, avšak všechny tyto organizace mají stejnou filozofii. 
          (Cathala, 2007, s. 15) 
Wine wellness centrum se řadí k SPA zařízením, které se vyznačují relaxací, 





Jedná se o tzv. koupel horkým vzduchem při nízké vlhkosti. Principem je prohřát tělo, 
přičemž teplota těla stoupá asi o 1 C° za 10 minut, a následné prudké zchlazení. 
(Capko, 1998, s. 89) 
Saunové lázně jsou vhodné pro všechny věkové kategorie. U dětí je saunování vhodné 
pouze v domácích podmínkách, naopak ve veřejných saunách s cizími dospělými není 
saunování vhodné. Horní hranice pro saunování je v literatuře udávána okolo 60 let. Po 
překročení této věkové hranice je nutné, aby bylo sanování konzultováno s lékařem. 
Jedinou kontraindikací může být špatný zdravotní stav. Jedná se především o srdeční 
problémy, jako jsou vysoký krevní tlak, tepenné blokády, srdeční arytmii, zánět žil, 
zhoubné nádory, epilepsie, nevyléčitelná tuberkulóza, ischemické choroby mozku, 
zánětlivá onemocnění vnitřních orgánů, akutní infekty horních i dolních cest dýchacích 
a akutní revmatická onemocnění. (Mikolášek, 2006, s. 26-27)   
Po sanování je vhodné, aby osoba odpočívala, je možný i krátký spánek. Po odpočinku 
se doporučuje mírná fyzická aktivita. Nesprávné je dlouhé sprchování a dlouhý 
odpočinek v místnosti před saunou. Kombinace masáží a sauny není nevhodná, 
v literatuře autor poukazuje na fakt, že při těchto procedurách dochází ke stejným 
pozitivním účinkům a spekuluje se, zda tato kombinace má opravdu význam. 
(Mikolášek, 2006 s. 26-27)   
K maximálnímu efektu při saunování dochází po opakování procesu ohřátí organismu a 
náhlému zchlazení. Je tedy vhodné celý proces opakovat vícekrát po sobě, maximální 
doba by však měla být okolo 50 minut i s přestávkami. Celková doba se závěrečným 
ochlazením a odpočinkem se pohybuje okolo 120 minut. (Capko, 1998, s. 89) 
Z výše uvedených doporučení je zřejmé, že po saunování je potřeba delší doba na 
relaxaci a následné zklidnění organismu. V případě analyzovaného Wine wellness 
centra v Hustopečích může zákazník k výše popsané proceduře využít například Finské 
vědro či Kneippovu lázeň, a k relaxaci pro proceduře odpočinkovou místnost, viz 






Indikace – rozhodný důvod či soubor okolností, vyžadující určitý léčebný nebo 
diagnostický postup (Velký lékařský slovník  © 2008) 
 
Kontraindikace – jakýkoliv stav pacienta, který znemožňuje, zakazuje provedení 
určitého léčebného nebo diagnostického výkonu včetně podání určitých léků 
      (Velký lékařský slovník  © 2008) 
 
Indikace: 
 Akutní záněty dýchacích cest 
 Chronická nespecifická onemocnění dýchacích cest 
 Prevence chorob z nachlazení 
 Funkční cirkulační poruchy 
 Lehká revmatická onemocnění 
 Migréna 
 Chronické ekzémy, psoriáza 
 Klimakterické obtíže 
(Capko, 1998, s. 90) 
 
Kontraindikace: 
 Věk nad 60 let 
 Kardiální dekompenzace  
 Zánětlivé a degenerativní choroby srdce 
 Stav po akutním infarktu myokardu do 6 měsíců 
 Hypertenze nad 200 mmHg 
 Zánětlivé a degenerativní choroby ledvin 
 Epilepsie 
 Akutní infekční choroby 





Tato procedura je využívána k upevňování tělesného i duševního zdraví, relaxaci, 
regeneraci, posilování organismu popřípadě k léčení. Manuální masáž obsahuje soubor 
masérským hmatů, které je nutné dodržovat v přesném pořadí. Kromě základních 
masérských hmatů se masáže rozlišují na sestupnou a vzestupnou.  
          (Capko, 1998, s. 309) 






 Pasivní a aktivní pohyby  
Kontraindikace: 
 Horečnaté, infekční a akutní zánětlivé choroby 
 Stavy vyžadující naprostý klid na lůžku 
 Celková tělesná slabost 
 Kožní hnisavé a plísňové afekce  
 Bezprostředně po jídle  
 Aplikace v místě čerstvého poranění  
 Varixy (křečové žíly) 
 Pokročilá ateroskleróza a osteoporóza 
 Gravidita, 2 měsíce po porodu 
         (Capko, 1998, s. 309) 
Masér musí dodržovat osobní hygienu, hygienu prostředí a nakonec i masírované osoby. 
Ze zdravotních důvodů by měly být hygienické požadavky vždy dodržovány a to 
v plném rozsahu. Masér musí mít přístup k umývadlu, protože ruce si musí umývat před 
masáží, po masáži a také v průběhu masáže. Pokud masáž začíná dolními končetinami, 
je důležité, aby si masér umyl ruce při přechodu z dolních končetin na záda nebo jinou 





Koupele se rozdělují na dva základní typy. Prvním typem je koupel indiferentní, což je 
vodní koupel, která má shodnou teplotu jakou má lidské tělo. Druhým typem je koupel 
hypertermní, která má vyšší teplotu než lidské tělo. Hypertermní koupele mají teplotu 
nad 35 °C, dochází tedy ke změně teploty kůže, a tím pozitivně ovlivňují lidský 
organismus. (Jandová, 2009, s. 125-126)  
Ve Wine Wellness centru se využívají indiferentní koupele, u kterých dochází k relaxaci 
příčně pruhovaných svalů. Tento typ koupele je vhodný k přípravě k manipulačním 
technikám nebo k masáži. (Capko, 1998, s. 80) 
U indiferentních druhů koupelí je potřeba rozlišovat osoby zdravé, u kterých se 
doporučuje teplota 34 – 35 °C, a osoby nemocné, pro které je doporučená teplota 35 – 
36 °C. Doba trvání se pohybuje v rozmezí 15 – 20 minut. (Capko, 1998, s. 80) 
Zábal  
Zábaly se mohou rozlišit podle teploty. Ve wellness centru jsou používány vlažné až 
teplé tradiční zábaly s teplou od 28 – 38 °C. Teplota se může v průběhu procedury 
měnit a doba trvání zábalu by měla být v rozmezí 20 – 45 minut. Po proceduře se pro 
oslabené osoby doporučuje odpočinek v délce 10 – 20 minut a pro fyzicky zdatnější 
jedince se doporučuje chůze v terénu v délce cca 30 minut s následným odpočinkem.  
               (Jandová, 2009, s. 119) 
Indikace: 
 Funkční poruchy autonomního nervového systému 
 Funkční poruchy v oblasti kardiorespiračního systému  
 Stavy rekonvalescence po všech multiorgánových infekčních onemocnění 
 U únavových syndromů  
 U všech psychosomatických stavů  





Peeling se rozděluje na mechanický a chemický. U chemického peelingu je zapotřebí 
zkušeného dermatologa, v analyzovaném wellness centru je využíván pouze peeling 
mechanický. Tento druh peelingu je zcela bezpečný pro většinu osob, nedoporučuje se 
pouze pro citlivou, podrážděnou a suchou pleť. (Dermatologie pro praxi ©, 2008)  
1.2 Základní pojmy analýzy 
Bakalářská práce zkoumá daný subjekt a to wellness centrum, pomocí různých 
analytických metod. Na začátek je uveden stručný popis analýzy v obecném slova 
smyslu, její předmět, výsledky a hodnotící kritéria. Každý podnik má základní funkci a 
to přeměňovat vstupy na výstupy. V případě wellness centra jsou to především nabízené 
služby, ale také vlastní výrobek. (Synek, 2009 s. 151)  
Analýza je definována jako: „zkoumání stavu a vývoje určitého ekonomického systému, 
jeho částí, okolí nebo určitého ekonomického jevu“  
       (Akademický slovník cizích slov 2001) 
Cílem analýzy je zhodnotit aktuální ekonomický stav a navrhnout doporučení pro jeho 
efektivnější fungování a vyšší výkonnost. Předmětem může být jak celý podnik, tak 
pouze jeho část. (Synek, 2009 s. 152)  
Výsledky analýzy slouží především pro management podniku, statutární orgány, 
zaměstnance, věřitelé aj. V mé analýze budou výsledky sloužit především manažerce 
wellness a zaměstnancům. Každá analýza musí mít kritéria hodnocení, může se jednat o 
vnější nebo vnitřní, základními typy jsou: standardy, časové srovnání, konkurenční 




1.3 Nástroje vnější strategické analýzy 
Analýza vnějšího prostředí se provádí především u faktorů, u kterých předpokládáme, 
že budou pro podnik důležité. Pro analýzu vnějšího prostředí jsem zvolil metody 
PESLTE analýzu a Porterův pěti faktorový model. Neexistuje doporučení, které platí 
pro všechny případy (obecně) ale odvíjí se od konkrétních situací a charakteru 
organizace. Metody strategické analýzy se mohou mezi sebou kombinovat a měnit.  
    (Grasseová, 2012, s. 177) 
Podle autorky je důležité rozlišení hierarchické úrovně řízení, vzhledem k tomu, že pro 
různé stupně řízení mohou být podstatné rozdílné informace.  
1.3.1 PESTLE analýza 
Metoda se vyvinula z tzv. ETPS analýzy, která zkoumala pouze čtyři faktory a to 
ekonomický, technologický, politický a sociální. Později byla tato analýza upravena, 
byl přidán ekologický faktor a došlo k osamostatnění legislativního faktoru. Dnešní 
podoba této analýzy je známá jako PESTLE, tvoří ji tyto faktory:  
   (Grasseová, 2012, s. 177) 





 ekologické (enviromentální)            
      (Grasseová, 2012, s. 178) 
Politické faktory hodnotí stabilitu politické situace v dané zemi, vliv politických 
osobností a vztah k odvětví, ve kterém podnik působí. Za ekonomické faktory můžeme 
považovat makroekonomickou situaci, přístup k finančním zdrojům, výši hrubého 
domácího produktu nebo také daňové sazby. K sociálním faktorům připadá 
demografická charakteristika obyvatelstva čili věková struktura, pracovní preference 
nebo velikost populace. Dále můžeme přiřadit pracovní zvyklost a makroekonomické 
charakteristiky trhu práce. Mezi technologické faktory patří například podpora vlády 
v oblasti výzkumu, nové technologie a objevy či obecná technologická úroveň. 
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K legislativním faktorům řadíme existenci a funkčnost podstatných zákonných norem, 
které mohou ovlivnit působení nebo budoucí vývoj organizace. Mezi poslední 
ekologický faktor je možné přiřadit například přírodní a klimatické vlivy, globální 
environmentální hrozby nebo také legislativní omezení spojená s ochranou životního 
prostředí. (Boučková, 2003, s. 86.) 
Tato metoda zkoumá různé vnější faktory působící na vybranou organizaci. Faktory 
jednoznačně ovlivňují organizaci a jsou podkladem pro další prognózy, které by měli 
sloužit při rozhodování o budoucím směřování organizace. Hlavním účelem této 
analýzy je odpovědět si na tři otázky: 
 
„Které z vnějších faktorů mají vliv na organizaci nebo její části? 
Jaké jsou možné účinky těchto faktorů? 
Které z nich jsou v blízké budoucnosti nejdůležitější?“ 
           (Grasseová, 2012, s. 177) 
1.3.2 Analýza konkurence odvětví – Porterův model  
Jedná se o analýzu strukturální přitažlivosti odvětví z hlediska ziskovosti, za 
předpokladu, že ziskovost závisí na pěti dynamických faktorech.  
Dle Portera je vhodné sestavit analýzu před vstupem na trh. Předpokladem je působení 
pěti základních faktorů na podnik, avšak v různých odvětvích budou mít faktory 
rozdílnou důležitost. Analýza udává informace o mikro-okolí podniku.  
   (Grasseová, 2012, s. 192) 
Model analyzuje tyto činitele: 
Riziko vstupu nové potencionální konkurence  
Toto riziko závisí především na vstupních bariérách do odvětví, může se jednat 
například o vysoký vstupní kapitál, složité distribuční cesty (kanály) nebo složitá 
legislativa. Pokud jsou bariéry vstupu i výstupu vysoké, předpokládá se vysoký ziskový 
potenciál s vyšším rizikem. Nízké bariéry vstupu a výstupu značí potencionálně nižší 
výnosy a pro firmy je jednoduší vstoupit i odejít. Složitá situace může nastat, pokud 
vstupní bariéry do odvětví byly nízké, avšak výstupní vysoké. Důsledek může být 
v podobě nadvýroby a nízkých výnosů. Zde připadá v úvahu otázka: Jak můžeme zvýšit 




Sledování konkurence je pro podnik velmi důležité a ještě důležitější je poskytnout 
kvalitnější výrobky nebo služby. Při posuzování konkurence je potřeba rozlišovat, zda 
je možnost ovlivnit konkurenci, což je závislé na síle konkurenta.  
                  (Boučková, 2003, s. 83) 
Zákazníci 
Zákazníci mohou být rozděleni do skupin, může se jednat například o rozdělení na 
fyzické osoby a právnické osoby. Sledování svých zákazníků by mělo sloužit k růstu 
prodeje a informaci o preferencích spotřebitele a nákupním rozhodování. 
    (Lhotský, 2010, s. 43-45) 
Vysoká vyjednávací síla zákazníků není pro firmu ideální, protože zákazník se může 
snažit o snížení ceny. Bude například vyžadovat lepší kvalitu nebo více služeb. Podnik 
se může bránit tím, že se zaměří na jinou skupinu zákazníků, změnou dodavatele nebo 
vytvoření nové nabídky. (Grasseová, 2012, s. 192) 
Dodavatelé 
Tento faktor ovlivňuje možnosti podniku získávat potřebné zdroje k tomu, aby 
zabezpečil svoje základní funkce. Sledování dodavatelů se doporučuje především 
z dlouhodobého hlediska. (Boučková, 2003, s. 82) 
Hrozba substituce výrobku  
Substitutem se rozumí produkt, který slouží ke stejnému nebo podobnému účelu. 
Odvětví nemusí být atraktivní, pokud existuje vysoké množství substitutů. Dochází 
k negativnímu ovlivňování ceny produktů nebo služeb. (Grasseová, 2012, s. 192) 
1.4 Nástroje vnitřní strategické analýzy 
Jako vnitřní analýza je použit marketingový mix a analýza SWOT, která analyzuje 
vnitřní i vnější faktory. 
1.4.1 Marketingový mix 
Tento nástroj slouží k pochopení potřeb a přání zákazníků. Můžeme se 
setkat s označením 4P nebo také 7P. První zkratka označuje product, placement, price, 
promotion, tyto složky by měly být vzájemně propojeny a kombinovány. Později byl 
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marketingový mix rozšířen o další prvky a to people, proces a presentation.   
              (Lhotský, 2010, s. 43-45) 
V mé bakalářské jsou použity první čtyři prvky marketingového mixu.  
1.4.2 Charakteristika a účel SWOT 
Jedná se o strategickou analýzu firmu, která zkoumá její silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby. Ty jsou posléze využity jako podklad pro rozvoj podnikové 
strategie a cílů. Hodnotí se současný stav organizace z hlediska vnitřního a vnějšího 














SWOT analýza je kombinací analýz, které na sebe vzájemně působí: 
 
SO – využití silných stránek k získání výhody 
WO – překonání slabin využitím příležitostí 
SW – využití silných stránek k čelení hrozbám  
WT – minimalizování nákladů a čelit hrozbám  
          (Křížek, Neufus, 2011, s. 98) 
Obrázek 1. SWOT analýza (Wikipedie ©, 2009)  
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
2.1 Základní údaje 
Wine wellness spadá pod hotel Centro a.s., proto základní informace budou uvedeny o 
tomto hotelu.  
 
Název: Centro Hustopeče a.s. 
Sídlo: Hustopeče, Husova 8, okres Břeclav, PSČ 69301 
Identifikační číslo: 25572920 
Právní forma: Akciová společnost 
Rok založení: 2000 
Počet zaměstnanců: 35 
Počet externích pracovníků: 10 
Předmět činnosti: pronájem nemovitostí, bytů a nebytových prostor 
Základní kapitál: 18 200 000 Kč 
        (Justice, © 2015) 
Informace o wellness centru: 
Název: Wine wellness centrum 
Počet pracovníků wellness centra: 16 
Rok založení: 2011 







Wine wellness se nachází ve městě Hustopeče, které jsou považovány za srdce vinařské 
oblasti jižní Moravy, důkazem jsou rozsáhlé vinohrady okolo celého města. Polohou se 
řadí mezi nejteplejší města v České republice, čímž jsou vytvořeny ideální podmínky 
pro pěstování vína a turistiku. Hustopeče leží v těsné blízkosti dálnice D2, z Brna do 
Břeclavi a dále do Bratislavy, což považuji za výhodu především pro turisty ze 
vzdálenějších koutů České republiky nebo zahraničí. V okolí jsou nové cyklistické 
stezky a menší vinařství, které mohou být velkým lákadlem pro turisty.  
Poloha Wine wellness centra je ve středu města, v komplexu hotelu Centro a.s. 
sousedící s historickým náměstím. V tomto komplexu se současně nacházejí tři 
konferenční sály, kavárna, vlastní restaurace, bar se třemi kuželkovými dráhami, 
kulečníkové stoly a stolní fotbálek. Hotelové venkovní nádvoří poskytuje posezení a 
relaxaci pro ubytované. Samotný wellness byl otevřen v roce 2011 a nachází se v zadní 
části celého objektu. Před hotelem Centro je k dispozici bezplatná parkovací plocha, 
zabezpečena kamerovým systémem, která slouží pro návštěvníky hotelu i zaměstnance. 
Od hlavní recepce k wellness centru vedou dvě cesty. Jedna z nich je přes hotelovou 
restauraci, dále pak přes venkovní část, kde se lidé orientují pomocí červeno-bílého 
značení na chodníku. Tato cesta je určena především neubytovaným klientům. Druhá 
možnost, kterou využívají ubytovaní hosté, vede kolem pokojů ve druhém patře. 




Popis wellness centra 
Prostory jsou rozděleny do dvou částí a to suchá a mokrá zóna, které jsou uvedeny 
samostatnou recepcí. Wellness je rozdělen na dvě patra. V prvním se nachází výše 
zmíněná recepce, šatny, sprchy a suchá zóna, která je určena k procedurám, odpočinku a 
relaxaci. V suché zóně se nachází partnerská relaxační místnost, masérská, zábalová  a 
odpočinková místnost. Partnerská místnost je největší a nachází se zde peelingový stůl, 
perličková vana, vodní lůžko a soukromá parní kabina.  
O poschodí níže je mokrá zóna, která nabízí whirpool, dále pak finskou, kamennou 
bylinkovou, solnou a parní saunu. Pro zchlazení jsou v saunovém komplexu umístěny 
sprchy s tzv. závalovým deštěm a Finské vědro. Jako poslední terapii mohou klienti 
využít Kneippovi vinařské stezky, což jsou nádrže se studenou a horkou vodou po 
kotníky, sloužící jako rekonvalescence cévního aparátu a prevence křečových žil. Pro 
osvěžení je dispozici zdarma pitná voda.  
Ve wellness centru pracuje celkem šestnáct zaměstnanců, z toho jsou na hlavní pracovní 
poměr zaměstnáni pouze čtyři a to manažerka wellness centra, technik a zaměstnanci 
pracující střídavě na recepci a při procedurách. Dále pak čtyři zaměstnanci pracují na 
živnostenský list a zbylí na dohodu o provedení práce.  
Otevírací doba je stanovena dle poptávky klientů, přes všední dny kromě pátku je 
obsazení wellness centra poměrně nízké. Dle níže uvedené tabulky je zřejmé, že hlavní 
doba provozu, je přes víkendy. 
 




Pondělí – čtvrtek 15:00 – 22:00 
Pátek 14:00 – 23:00 
Sobota 10:00 – 23:00 




Wellness centrum je jedinečné díky své terapii. Především se jedná o přípravky a 
procedury na bázi matoliny. Tento nově zavedený postup zpracovává vedlejší odpad 
z vylisovaného hroznu – matoliny. Jedná se o zdroj obsahující přírodní látky, které 
působí pozitivně na lidský organizmus, jenž byl potvrzen i vědeckým výzkumným 
týmem Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně a Masarykovy univerzity v Brně. Zpracování a 
výroba produktů z matoliny je Wine wellness centrem patentována.  
Matolina je používána především pro koupele, tělový peeling a tělové zábaly. Při těchto 
procedurách matolina působí jako zdroj přírodních antioxidantů, které odbourávají 
škodlivé látky a volné radikály. Terapie omlazuje pokožku, zanechává ji pevnější a 
pružnější. Vinný extrakt rovněž hubí kvasinky a bakterie. Wellness centrum se snaží 
vyrobit produkty obsahující matolinu z vylisovaných hroznů pro širokou veřejnost i pro 
jiné wellness centra. (Wine wellness, © 2014) 
Na webových stránkách Wine wellness centra je již nyní e-shop, ve kterém si zákazník 
může zakoupit jednak dárkové poukázky na služby, tak i tzv. winelády, což je 
marmeláda vyrobená převážně z hroznové šťávy. Tyto produkty jsou nabízeny od roku 
2012 a procházejí stále ještě vývojem. Winelády jsou vyráběny přímo v kuchyni v 
hotelu Centro, a jsou dostupné ve více příchutích. V e-shopu se dále nacházejí dárkové 
kazety s vínem, oblečením a ručníky s logem hotelu Centro. 
Služby 
Wine wellness dělí své služby dle jednotlivých zón, vstupy do mokré zóny jsou 
počítány na hodiny. Vstup do mokré zóny je v ceně pobytu, za jednu strávenou noc má 
host možnost navštívit tuto zónu na jednu hodinu. Celou zónu si také může skupina 
hostů rezervovat pouze soukromě. 
Suchá zóna nabízí především procedury a to masáže, peeling, koupele a zábaly. 
Výjimkou je VIP místnost určená pro páry, která je po rezervaci počítána hodinovou 
sazbou.  
Masáže a koupele jsou dále rozděleny dle délky a typu procedury, wellness nabízí 
relaxační vinné masáže, klasické masáže, masáže tělovými svíčkami a partnerskou 
edukativní vinnou masáž. Mezi typy koupele patří aromaterapeutická, rašelinová, 
revitalizační a koupel ve víně či sektu.  
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Bonusem pro klienty je volně dostupné občerstvení ve formě hroznů v odpočinkové 
místnosti a v přilehlých chodbách.  
2.2 PESTLE analýza 
Politické faktory 
Hustopeče spadají jako obec pod okresní město Břeclav a dále pod kraj Jihomoravský. 
V obci je vytvořena koalice z politických stran: Sdružení nestraníků, Zdravé Hustopeče, 
ANO 2011 a ČSSD. (Břeclavský deník, © 2014)  
Vedení wellness a hotelu nepředpokládá, že by byli ovlivňováni některými politickými 
faktory. Zmínili pouze situaci, kdy se v  prostorách hotelu konají schůze politických 
stran.  
Plně nesouhlasím s výrokem vedení wellness centra, že politické faktory na 
analyzovaný subjekt nepůsobí. Vliv politických faktorů a legislativní politiky může 
ovlivnit danou firmu.  
Příkladem může být státní podpora zdravého životního stylu, což je v dnešní době 
diskutované téma vhledem k civilizačním chorobám. Pokud by stát začal podporovat 
zdravý životní styl například daňovými úlevami apod., pro wellness centrum by to 
znamenalo vyšší nárůst klientely.   
Politický faktor může však být i negativní. Můžou se například zvýšit nároky na 
ekologickou likvidaci odpadu, což by znamenalo zvýšení nákladů.  
Dle mého názoru je potřebné sledovat tyto faktory. Wellness centrum nemůže tyto 
faktory nijak ovlivňovat, ale je potřeba, aby s nimi bylo obeznámeno a dokázalo se 
případně rychle přizpůsobit.  
Ekonomické faktory 
Mezi ekonomické faktory je třeba zahrnout ty, které přináší nejvyšší zisk 
podnikatelskému subjektu. Největší zisk hotelu Centro plyne z ubytování hostů. 
Wellness centrum netvoří zdroj příjmů, ze kterých by byl generován zisk, je prozatím 
pouhým doplňkem služeb pro klienta. S provozem wellness centra jsou spojeny velké 
náklady, které je třeba spravovat, aby využití provozní doby bylo co nejefektivnější.  
Wellness centrum má v konečném důsledku náklady vyšší než příjmy avšak nelze o 
něm tvrdit, že je ztrátové. Patří k hotelovému komplexu a právě díky wellness službám, 
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mnoho klientů zvolí pobyt právě v Hotelu Centro. Wellness centrum má spíše 
psychologický faktor při výběru vhodného ubytování pro klienta.  
Nejatraktivnější skupinou, na kterou se hotel zaměřuje, jsou firmy, které pořádají 
v prostorách hotelu meetingy nebo wellness pobyty pro své zaměstnance. Tyto akce 
však nejsou pravidelné, v některých měsících je wellness centrum plně obsazeno a jeho 
kapacity jsou plně využity. V tomto případě jsou prostory nedostačující vzhledem k 
počtu hotelových pokojů. Oproti tomu některé měsíce nejsou atraktivní a kapacity 
wellness centra nejsou využity vůbec. V obou případech musejí být uhrazeny fixní 
náklady, které tvoří poměrně vysokou část celkových nákladů.  
Wellness centrum je vytížené především přes víkendy a přes všední den je obsazenost 
nižší. Je potřeba se zaměřit na zaplnění kapacit ve všední dny a v měsíce, kdy je 
ubytovaných hostů méně. Klienti využívající pouze služby wellness by měli vyplňovat 
právě všední dny a hotelová klientela pak vyplní kapacitu o víkendu.  
Vývoj cen elektřiny  
Pro velký hotelový komplex je důležitý především vývoj cen energií, jenž tvoří 
významný podíl na celkových nákladech. 




Z výše uvedeného grafu je patrné, že v dnešní době jsou ceny elektrické energie velmi 
nízké v porovnání například s rokem 2008. Cena je uvedená za megawatt hodinu a činí 
ke dni 23.4.2015 867 Kč. Nejedná se však o cenu, kterou má analyzovaný subjekt 
sjednanou, je zde poukázáno na fakt, že průměrná cena energií je z historického 
hlediska velmi příznivá. 
Vývoj cen vody 
Na celkových nákladech se výrazně kromě elektřiny podílí náklady na vodné a stočné. 
Z hlediska vysoké spotřeby vody, které jsou nutné pro provoz whirpool, sprch a 
koupelí, je nutné náklady na vodu pečlivě sledovat.    
 
Tabulka 2. Vývoj cen vodné a stočné okres Břeclav (Zdroj: Vodárenství ©, 2015) 
Vývoj cen vodného a stočného 
 
vodné stočné celkem růst 
Rok Kč/m3 Kč/m3 Kč/m3 % 
2015 40,94 45,08 86,02 4,05 
2014 39,33 43,34 82,67 4,20 
2013 36,51 42,81 79,33 3,40 
2012 35,91 40.81 76,72 9,84 
2011 34,65 35,20 69,85 4,10 
2010 31,90 35,20 67,10 8,00 
2009 30,52 31,61 62,13 3,64 
2008 29,43 30,52 59,95 8,80 
2007 27,30 27,80 55,10 6,00 
2006 26,78 25,20 51,98 5,33 
2005 26,25 23,10 49,35 4,44 
2004 25,41 21,84 47,25 
 
 
Výše uvedená tabulka ukazuje, že cena vody v Břeclavském okrese roste každým 
rokem. Procentuální nárůst ceny je v posledních letech stabilní oproti roku 2012, kdy 






Město Hustopeče je díky své poloze atraktivní pro zahraniční klientelu, nejde však 
pouze o polohu města, ale také vinné wellness procedury, které jsou zajímavým 
lákadlem pro zahraniční turisty. Dobrou dostupnost mají především občané ze 
Slovenska, a to díky dálnici D2, která je napojena až do Bratislavy. Z osobní zkušenosti 
mohu potvrdit, že velká část klientů je ze Slovenska. Hustopeče jsou také nedaleko 
Rakouských hranic, přibližně půl hodiny. Pro rakouskou klientelu je tento wellness také 
velmi atraktivní, a to především díky rozdílným cenám za procedury v ČR a 
v Rakousku. Co může zahraniční obyvatele také přimět k návštěvě je kurz eura.  
Vývoj eura je pro zahraničního klienta, který se rozhodne k návštěvě ČR, velmi 
příznivý. Euro se v dnešní době pohybuje okolo 27,5 CZK / 1 EUR. Z výše uvedeného 
důvodu může být pro wellness centrum příležitost zvýšit svůj marketing vůči zahraniční 
klientele zejména pak slovenské a rakouské.  
Rakouská klientela je však ještě více zajímavá než slovenská, a to díky vyšší průměrné 
mzdě, která se v Rakousku pohybuje okolo 3000 € / měsíc, a cenám služeb v jejich 
zemi. V níže uvedené tabulce jsou srovnány ceny vybraných wellness procedur 
v Rakousku a Česku. Tyto dva subjekty jsou od sebe vzdáleny přibližně hodinu cesty 
autem.   
Tabulka 3. Srovnání s rakouským wellness centrem (Zdroj: Laa Therme, © 2015) 
Procedura Wine Wellness Laa Therme 
Celotělová masáž 690 Kč 62 € (1705 Kč) 
Zábal  700 Kč 52 € (1430 Kč) 
Koupel 550 Kč 37 € (1018 Kč) 
 
Obrázek 3. Vývoj kurzu EUR / CZK (Zdroj: Kurzy CZ ©, 2015) 
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Odstranitelný problém je nepravidelné zaplnění kapacit. Na tento problém by se mělo 
wellness centrum zaměřit, aby nedocházelo k přetížení nebo na druhou stranu 
k nezaplnění kapacit. Doporučil bych také sledovat obsazenost v každém roce a dle 
výsledků pořádat například slevové akce v méně atraktivní měsíce.  
Neovlivnitelné problémy jsou vývoje cen energií a vodného.  
Při zkoumání ekonomických faktory dále ukázaly velkou příležitost v podobě rakouské 
klientely. Důvodem je silné euro vůči koruně, vyšší průměrná mzda a vyšší ceny 
procedur oproti České republice. Wellness centrum by mělo svou marketingovou 
strategii zaměřit i na zahraniční trhy, tento krok považují atraktivní z hlediska 
střednědobého až dlouhodobého růstu.   
Sociální faktory 
Při posuzování sociálních faktorů má největší vliv především demografické rozdělení 
obyvatelstva, vzdělání, psychické faktory a sociálně ekonomické postavení.  Popsány 
jsou faktory, které mohou ovlivnit návštěvu wellness centra a vztah lidí k těmto typům 
zařízení.  
Demografické rozdělení 
Wellness centra jsou vhodné prakticky pro všechny věkové kategorie, tudíž není 
definována konkrétní cílová skupina. Avšak wellness centrum odhadem navštěvují 
především lidé spadající do reprodukční složky (15-49 let).  
V jihomoravském kraji je k roku 2013 velikost této reprodukční složky 789 416 
obyvatel. Celkem pak v české republice 7 109 420 obyvatel. Z důvodu nedostupnosti 




































Z grafu č. 1 je patrné, že dochází k mírnému poklesu reprodukční složky jednak 
v Jihomoravském kraji, ale také v celé České republice. 
Tato skupina obyvatelstva (15-49 let) má největší potenciál k návštěvě wellness centra. 
Za děti do 15 let věku rozhodují rodiče, proto nejsou relevantní. Na druhé straně starší 
osoby mohou mít zdravotní omezení, která jim nedovolí návštěvu.  
Vzdělání  
Pokud budu vycházet z teoretické části mé bakalářské práce, tak je velmi důležité, zda 
jsou lidé dostatečně vzdělaní a mají alespoň snahu o zdravý životní styl. Vzdělání lidí 
ovlivňuje také návštěvnost člověka, který dbá o své zdraví a je si vědom, že 
pravidelným saunováním nebo masážemi, si může pomoci od různých problémů.  
Hodně lidí nemá zkušenosti s wellness centry, ať už jsou to lidé staršího věku nebo 
třeba mladší generace. Z mého pohledu se zdravý životní styl začal více propagovat než 
v minulosti a mladé generace jsou vedeny k tomu, aby pro své zdraví udělaly patřičné 
kroky. Z tohoto důvodu je důležité, aby lidé měli dostatek informací o procedurách, 
postupech a pravidlech spojených s wellness centry. Lidé by měli mít možnost získat 
informace o poskytovaných službách a procedurách například pomocí informačního 
letáku nebo na webových stránkách. Po zjištění obecných pravidel je nutné, aby byli 
lidé osobně informování například o přesném postupu saunování. Na stránkách wellness 
centra je umístěn návštěvní řád, ve kterém jsou uvedeny základní informace o tom, jak 
by se měl člověk chovat, kdo může navštívit tzv. mokrou zónu apod. Dle mého názoru 






















Graf 2. Vývoj průměrné mzdy (Zdroj: Ministerstvo práce a sociálních věcí, © 2014) 
by v této sekci mělo být umístěno více informací například o odpočinku po provedení 
procedury saunování nebo také doporučení mezi jednotlivými procedurami, jako je 
například saunování a následná masáž.  
Nevzdělaní lidé v oblasti wellness nemusejí mít přehled o tom, že některé procedury 
nejsou vhodné pro všechny. Běžným příkladem může být člověk, který hned po obědě 
jde na dlouhou proceduru nebo na více procedur. V teoretické části bakalářské práce 
jsou popisovány kontraindikace u masáží, a patří mezi ně právě to, že po hlavním jídle 
by člověk měl počkat alespoň jednu hodinu, než půjde na proceduru.  
Psychologické faktory  
Tento faktor může hrát velkou roli při rozhodování, zda osoba navštíví wellness 
centrum. Důvodem může být jednak neznalost prostředí a neznalost procedur, o čemž 
pojednává předchozí faktor. Nepříjemností pro některé lidi může být i to, že se musejí 
obnažit před cizími lidmi. Tento fakt není možné přímo ovlivnit a záleží na 
individuálním přístupu jednotlivce. Podle mého názoru je psychologický faktor spojen 
s faktorem předchozím - pokud člověk nemá dostatečné znalosti a zkušenosti například 
od členů rodiny nebo svých známých, nikdy nemusí tuto osobní zábranu překonat.  
Ekonomické postavení obyvatelstva  


























 Průměrné mzdy jsou v Jihomoravském kraji o něco menší, než je celkový průměr, 
avšak ve srovnání s ostatními kraji republiky nejsou tato čísla špatná. Z grafu je také 
patrné, že se průměrná mzda jihomoravského kraje postupně přibližuje k celkové 
průměrné mzdě. 
Celkový vývoj nezaměstnanosti má kolísavý charakter v celé České republice, stejně 
tak v Jihomoravském kraji.  
  
Obrázek 4. Vývoj inflace (Zdroj: Kurzy CZ, © 2015) 
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V roce 2014 byla inflace oproti předchozím třem rokům nižší. Z grafu je také patrné, že 
vývoj inflace je kolísavý.  
Většinu sociálních faktorů jako je výše průměrné mzdy, vývoj nezaměstnanosti nebo 
inflace, není možné ovlivnit. Odstranitelný problém je nevzdělanost některých obyvatel 
v poskytování kvalitních informací o procedurách a o činnosti wellness. 
Technologické faktory 
Oblast výzkumu a vývoje nových technologii v tomto oboru není nijak zásadní. Sauny, 
masérské lehátka nebo jiné prostředky pro provoz neprocházejí velkým vývojem. Je 
důležité, aby sauny a lehátka byly pravidelně udržované, a aby byla zachována kvalita a 
vzhled. Tyto faktory může wellness ovlivňovat tím, že bude předcházet možných 
technickým závadám, a to pravidelnými technickými kontrolami, které vykonává u saun 
externí firma.   
Legislativní faktory 
Legislativa upravující wellness zařízení je poměrně stabilní a neměnná. Z hlediska 
tohoto faktoru je důležité dodržování především hygienických pravidel. V posledních 
letech neproběhly žádné velké změny, které by zásadním způsobem tento druh 
podnikání ovlivnily.  
Ke změnám by mohlo dojít za předpokladu zvýšeného zájmu státu o zdraví svých 
občanu a prosazení zákonů, které by se týkaly například daňového zvýhodnění. Tento 
problém je wellness centrem neovlivnitelný, doporučení je pouze k dodržování předpisů 
spojených s hygienou.   
Ekologické faktory 
Mezi ekologické faktory, spojené s tímto druhem podnikání, patří především třídění 
odpadních materiálů. Wellness centrum musí třídit odpad z masážních olejů, a ostatní 
odpad, což je běžné pro tento obor podnikání. Náklady spojené s vývozem odpadu by 
mohla ovlivnit pouze změna v zákonech, proto bych doporučil stejně jako u politických 
faktorů pouze sledovat trend, který je spojen s ekologií. Wellness centrum nemůže 




2.3 Porterův pětifaktorový model 
Konkurence 
Podle Portera je důležité, aby manažer správně rozeznal svou konkurenci, a aby si byl 
vědom své konkurenční výhody. Pojem konkurenční výhoda je třeba chápat jako 
vytváření jedinečnosti organizace, nikoli být nejlepší na trhu nebo v daném regionu.  
           (Magretta, 2012, s 44) 
Dle mého názoru se analyzovaný subjekt s touto myšlenkou pozitivně shoduje. 
Konkurenční výhoda spočívá ve výzkumu a výrobě vlastního produktu, se kterým má 
v plánu obchodovat. Tento fakt odlišuje, Wine wellness od jiných subjektů stejného 
zaměření, nesnaží se být nejlepší v oboru. Pokud se jedna firma snaží napodobovat 
druhou a konkurenční výhoda bude spočívat pouze v soutěžení, být nejlepší, dojde 
k zvýšení nákladu na uspokojení zákazníka, a tím pádem k menšímu zisku. Z výše 
uvedeno vyplývá, že je potřeba se soustředit na cílovou skupinu zákazníku, a tu se 
snažit uspokojit. Wine wellness může rozdělit cílovou skupinu především podle toho, 
zda se jedná o ubytované hosty nebo klienty, kteří využívají pouze služby wellness.  
Při posuzování přímé konkurence jsem musel vybrat takové wellness centrum, která je 
nejvíce podobné analyzovanému Wine wellness centru v Hustopečích. Tedy jedná se o 
subjekt, který nabízí jednak ubytování spojený s wellness, a také možností konferencí 
pro větší skupiny.  V nejbližším okolí se nacházejí tyto subjekty: hotel Kurdějov, 
Vinařství u kapličky, Hotel Kraví hora, SPA resort Lednice a Lázně Perla Lednice. 
 
Tabulka 4. Ceník Vinařství u kapličky (Zdroj: Vinařství u kapličky, © 2015) 
Nabízené služby Cena / doba trvání 
Wellness (sauny, odpočinková místnost) 100 Kč / 60 min. 
Wellness – uzavřená společnost 4000 Kč / 60 min. 
Masáž lávovými kameny 690 Kč / 60 min. 
Havajská masáž 850 Kč / 60 min. 
Horká čokoládová kúra  990 Kč / 60 min.  
Ruční baňková masáž 850 Kč / 60 min. 




Tabulka 5. Ceník Hotel Kraví hora (Zdroj: Hotel Kraví hora, © 2014) 
Nabízené služby Cena / doba trvání 
Wellness (sauny, odpočinková místnost) 450 Kč / 60 min. 
Wellness – uzavřená společnost  2400 Kč / 90 min. 
Klasická masáž  660 Kč / 60 min. 
Masáž lávovými kameny 690 Kč / 60 min. 
Aromatická masáž 640 Kč / 60 min. 
Masáž svíčkou  750 Kč / 60 min. 
Havajská masáž 670 Kč / 60 min. 
Vinná masáž  700 Kč / 60 min. 
Rašelinový zábal 450 Kč / 40 min. 
Kokosový zábal  350 Kč / 40 min. 
Procedura horkou čokoládou 750 Kč / 90 min. 
Lifting obličeje 550 Kč / 45 min. 
 
Tabulka 6. Ceník Wine wellness centra (Zdroj: Wine wellness, © 2014) 
Nabízené služby Cena / doba trvání 
Mokrá zóna 290 Kč / 120 min.  
Mokrá zóna – uzavřená společnost 1500 Kč / 60 min.  
Klasická vinná masáž  690 Kč / 50 min. 
Partnerská edukativní masáž 1490 Kč / 105 min. 
Masáž svíčkou  690 Kč / 50 min. 
Peeling z jader hroznu 450 Kč / 35 min. 
Zábal (kávový, vinný, čokoládový, brusinkový)  700 Kč / 50 min.  
Koupel ve víně 550 Kč / 35 min. 
Rašelinová koupel 290 Kč / 35 min. 
Revitalizační koupel 290 Kč / 35 min. 




Tabulka 7. Ceník SPA Resort Lednice (Zdroj: SPA Resort Lednice, © 2015) 
Nabízené služby Cena / doba trvání 
Koupel (jodobromová, perličková, bylinná, konopná) 300 Kč / 30 min. 
Aroma masáž 700 Kč / 50 min. 
Masáž lávovými kameny 950 Kč / 50 min. 
Klasická masáž 600 Kč / 50 min.  
Konopná masáž 700 Kč / 50 min. 
Tibetská masáž 1150 Kč / 50 min. 
Lymfomasáž  700 Kč / 90 min. 
Havajská masáž 950 Kč / 50 min. 
Medová masáž 700 Kč / 50 min. 
Ayurveedská masáž 950 Kč / 50 min.  
Breussova masáž 700 Kč / 50 min. 
Suchá uhličitá koupel 350 Kč / 45 min. 
Parafango 300 Kč / 25 min. 
 
Z výše uvedeného srovnání vyplývá, že většina konkurenčních wellness center nabízí 
větší množství služeb než Wine wellness centrum. Oproti konkurenci má analyzované 
wellness centrum nižší ceny. Délka procedur je u všech porovnávaných téměř stejná.  
Jak by mohlo analyzované wellness centrum zlepši pozici vůči konkurenci? Ceny 
jednotlivých procedur má levnější, avšak zaměřil bych se spíše na rozšíření služeb. 
Některá literatura nedoporučuje napodobovat konkurenci, avšak v tomto případě tomu 
tak není. Wine wellness centrum má svou konkurenční výhodu jasně danou, ta spočívá 
v jedinečnosti svého prostředí a služeb zaměřených na vinné procedury. Někteří 
zákazníci však mohou vyžadovat i další procedury, které nabízí konkurence. Osobně 
bych nabídku rozšířil o masérské služby, například masáž lávovými kameny nebo 
havajská masáž.   
Srovnání s konkurencí je velice obtížné. V bakalářské práci jsou srovnávány pouze ceny 
a množství nabízených procedur, je pro mě však nemožné zaznamenat kvalitu výše 





Obecné pravidlo říká, že čím mocnější daná síla je, tím větším tlakem bude působit na 
ceny nebo náklady, a tím méně bude odvětví přitažlivé pro aktéry, kteří v něm působí.  
Vyjednávací síla kupujících je v tomto odvětví poměrně silná, nemají možnost 
vyjednávat o ceně služby, ale o její kvalitě. Kvalita je velmi důležitá, neboť se jedná o 
produkt, který je časově pomíjivý a uspokojení musí být po skončení procedury co 
nejvyšší. Z toho hlediska je potřeba, aby byl personál, který zajišťuje tyto služby, velmi 
efektivní a kvalitní. 
Dodavatelé  
Vůči dodavatelům nemá, Wine wellness centrum velkou vyjednávací sílu. Společnost, 
která ve wellness centru zajišťuje provoz saun je mezinárodní firma s mnoha jinými 
zakázkami. Vyjednávání o ceně je tedy nemožné. Stejně je tomu tak i u masážních 
emulzí a dalšího spotřebního materiálu spojeného s provozem. Vysoká vyjednávací síla 
dodavatelů je typická pro tento obor podnikání.  
Substituty 
Za obecné substituty pro Wine wellness centrum je možné považovat téměř cokoliv, co 
je spojeno se zdravým životním stylem a s tím, aby se člověk cítit uvolněně a příjemně. 
Z výše uvedeného vyplývá, že substitutem může být například procházka, plavání, 
domácí relaxace apod. Výsledek po těchto činnostech ať už po saunování, masáži nebo 
výše zmíněných substitutech má být uvolnění a příjemný pocit odpočinku.  
Potenciální konkurence 
Pro nové firmy je velmi těžké vstoupit do toho odvětví z důvodu finančního zatížení a 
vysokých nákladů na provoz. Samotné wellness nevytváří tlak k tomu, aby zabránila 
novým potenciálním konkurentům. Jedinou možností jak odstranit bariéry vstupu do 
odvětví, může být poskytování kvalitních služeb, avšak tento jev je dlouhodobý a 
souvisí s celkovou udržitelností firmy na trhu. Další výhodou je odlišení od konkurence 
v podobě vlastního produktu – mýdla, winelády atd. Rovněž pomalý růst na tomto trhu 
může být bariérou pro potenciální konkurenci, vzhledem k tomu, že zisky jsou 
z počátku velmi nízké a náklady naopak vysoké. 
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2.4 Marketingový mix 
Vedle marketingového mixu, který zahrnuje prvky – Price, Product, Place a Promotion, 
je také nutné dbát na to, že u wellness subjektů je důležité dodržení níže popsaných 
bodů.  
- Uspokojení zákazníkových potřeb a přání 
- Marketing není pouze jednorázový nýbrž stále probíhající a vyvíjející se 
- Musí být dodržen logický postup, i když se jednotlivé kroky navzájem proplétají 
- Vytvoření marketingové analýzy 
- Propojenost organizací poskytující služby například s cestovními kancelářemi 
- Plošné úsilí organizace 
           (Knop, 1999, s. 128) 
Produkt 
Za produkt můžeme považovat to, co zákazníkovi přináší určitou hodnotu, jedná se o 
souhrn objektů a procesů.  
Ve Wine wellness lázních jsou rozděleny dva jednotlivé produkty, a to výrobky 
z matoliny mezi které patří: mýdla, masážní oleje a vedle těchto produktů také tzv. 
winelády. Produkty z matoliny byly testovány a bylo zjištěno, že pozitivně působí na 
lidský organismus. V dnešní době je však hlavním problémem jejich udržitelnost. Wine 
wellness již vynaložil velké finanční prostředky na vývoj a na zpracování. V konečné 
fázi vývoje bylo zjištěno, že výrobky mají krátkou životnost. Jedná se o produkty 
z matoliny, u kterých se funkční látky oddělují od ostatních. Tento problém vznikl u 
mýdla, které si klienti koupili. Nyní výrobky procházejí dalším vývojem, který má 
zabránit tomuto nechtěnému oddělování.  
 
Hlavním produktem jsou služby, které se od výrobků odlišují především těmito 
vlastnostmi:  




           (Knop, 1999, s. 128) 
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Z výše uvedeného vyplývá, že jsou kladeny odlišné nároky na tento typ produktu. 
Příkladem takovéto služby je masážní procedura. Kvalita i kvantita výkonu závisí 
z velké části pouze na jedné osobě, zbytek pak může ovlivnit především prostředí, ve 
kterém je služba nabízena. Dochází zde k navázání přímých vztahu mezi zákazníkem a 
klientem. Je velice důležité, aby byl kladen důraz na úroveň pracovníků poskytující tyto 
služby. Zákazník musí cítit maximální uspokojení ihned po proceduře.  
Price 
Ceny za procedury jsou podle srovnání s konkurencí nižší se stejnou délkou trvání viz 
Tabulka 6. Ceník Wine Wellness centra. Wellness centrum nabízí speciální slevové 
balíčky na slevových portálech. Balíček obsahuje víkendový pobyt, vstup do mokré 
zóny, VIP místnost a slevu na další vybranou proceduru ve výši 20%.  
Pro stále klienty existuje možnost zakoupit si permanentu do mokré zóny na 10 vstupů 
(8 + 2 zdarma) za 1200 Kč nebo permanentku na 4 vstupy do mokré zóny za 600 Kč.  
Dle mého názoru by mohly být permanentky zavedeny na více procedur, které wellness 
centrum nabízí.  
Wellness centrum má smlouvu se společností Ticket – benefits, tato společnost nabízí 
tikety na volno časové aktivity, což jsou i wellness procedury. Výhoda těchto tiketů 
spočívá v tom, že když chce zaměstnavatel přispívat svým zaměstnancům na 
volnočasové aktivity, ale ne ve formě zvyšování mzdy, jsou tyto tikety ideální volbou 
k ušetření plateb sociálního a zdravotního pojištění.  
Pokud zaměstnanec dostane tento tiket, může jej využít ve wellness centru na 
jakoukoliv proceduru. Dle mého názoru je tento systém výhodný jak pro 
zaměstnavatele, zaměstnance a v konečném důsledku i pro wellness centrum.  
Place 
V dnešní době nejsou distribuční cesty pro analyzované wellness centrum důležité, 
protože procedury probíhají na jednom místě. Do budoucna se tato skutečnost změní 
z důvodu zavedení výrobků z matoliny do prodeje. Wellness centrum pak bude muset 
sledovat své distribuční cesty a vybrat nejekonomičtější variantu. 
Wellness centrum je umístěno ve středu města Hustopeče, s velkou parkovací plochou a 
dobrou dostupností hromadné i železniční dopravy. Již v popisu objektu je zmíněno, že 
se centrum nachází v těsné blízkosti dálnice D2, což považuji za velkou logistickou 
výhodu. Díky dálnici je hotel společně s wellness snadno dostupný pro klienty s Brna a 
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také Bratislavy. Prostředí wellness spojuje prvky typické pro Jižní Moravu, což je 
pěstování vína a produkty z něj.  
Promotion  
Od založení wellness centra nebylo na marketing vynaloženo mnoho finančních 
prostředků. Snaha spočívá spíše v zaměření na firemní meetingy.  Pro klienty je 
atraktivní využití slevových balíčků, které naleznou na slevových portálech.  
Přímý marketing je rozvinut především u firem, které v minulosti využily prostory 
hotelu ke konferencím nebo relaxaci pro své zaměstnance. A právě s těmito firmami se 
snaží management hotelu komunikovat a nabízet další pobyty. Pro ostatní klienty, kteří 
využili služeb wellness centra nebo byli na hotelu ubytovaní, přímý marketing není 
využíván.  
2.5 SWOT analýza 
Silné stránky 
 Poloha Wine wellness centra  
 Jedinečnost v poskytování vinných procedur 
 Prostředí (hotel, konferenční místnosti, restaurace) 
 Vlastní produkt (výrobky z matoliny a winelády) 
 Firemní meeting  
 Spolupráce s cestovními kancelářemi  
 Levnější služby oproti konkurenci 
Slabé stránky 
 Menší prostory než je kapacita hotelových pokojů 
 Slabý marketing a cílení na zákazníka 
 Nerovnováha v zaplnění kapacit 
 Většina personálu je zaměstnána pouze na dohodu o provedení práce 
 Menší nabídka služeb než nabízí konkurence 
Příležitosti 
 Zvýšení návštěvnosti v mokré zóně  
 Rozšíření nabízených procedur 
 Dokončení výzkumu výrobků z matoliny 
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 Prodej výše uvedených výrobků pro veřejnost i jiné wellness centra 
 Online objednávání  
 Zahraniční klientela (především Rakousko) 
 
Hrozby 
 Nekvalitně prováděné procedury 
 Hygienické nedostatky (pokuta)  
 Nevyužité kapacity (ve wellness centru převažují fixní náklady) 
 Nestabilní ekonomická situace v České republice  
Zhodnocení SWOT analýzy 
Na základě předchozích analytických metod bylo vyhodnoceno, že strategie wellness 
centra je ofenzivní, především z důvodu představených silných stránek a příležitostí. 
Wellness centrum využívá své silné stránky, aby získalo výhodu oproti konkurenci, a to 
díky levnějším cenám za procedury a také díky vývoji a výrobě svého produktu 
(výrobky z matoliny a winalády), což považuji za velkou výhodu a příležitost 
k dlouhodobému růstu. Pokud bude výrobek zaveden do prodeje a bude nabízen do 
velkoobchodů nebo do jiných wellness center, analyzované wellness centrum bude 
velmi odlišné od ostatních a tato jedinečnost může oslovit širší klientelu.  
Rozšířením služeb se může stát atraktivnější ve srovnání s konkurencí, toto doporučení 
se nyní zvažuje a v blízké budoucnosti bude navrženo k realizaci.  
Nepoměr klientů vůči kapacitě wellness centra se snaží management také vyřešit 
omezením vstupu, neubytovaných klientů. Wellness by tak mohl sloužit pouze hostům 
hotelu. Tento návrh by mohl vyřešit bezproblémový objednávkový systém s vyšší 
možností volných kapacit. Klienti by současně měli více prostoru například v saunách 
nebo odpočinkové místnosti. Velkou nevýhodou pak budou náklady spojené 
s provozem wellness centra. Z dlouhodobého hlediska by bylo wellness centrum 
ztrátové a nemuselo by být schopné pokrýt ani náklady na provoz. Dle mého názoru by 
se nemělo zaměřovat pouze na hotelovou klientelu a mělo by zůstat otevřeno i pro 
veřejnost. Tuto problematiku jsem více rozepsal v poslední části bakalářské práce.  
Většina personálu je zaměstnána pouze na dohodu o provedení práce, což si myslím, že 
není z dlouhodobého hlediska výhodné. Z finančních důvodů společnost v současné 
době neuvažuje o změně v této oblasti. 
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Obsazení mokré zóny by dle mého názoru mohlo zlepšit i online objednávání nebo 
online náhled na obsazenost kapacit. Hoteloví hosté i neubytovaní klienti by měli mít 
přehled o zaplnění saun a vířivek, což by mohlo pomoci k rovnoměrnému zaplnění 
kapacit.  
Dalším příkladem využití silných stránek k získání příležitosti je potenciální zahraniční 
rakouská klientela. Silnými stránkami jsou výrazně nižší ceny za procedury než 
například v sousedním v Rakousku, kde hraje velkou roli silné Euro vůči české koruně. 
Z hlediska dlouhodobé prosperity by se Wine wellness centrum mělo zaměřit především 
na odstranění některých slabých stránek, mezi které patří například: menší množství 






3 NÁVRHY ŘEŠENÍ 
3.1 Wellness procedury 
Správné řazení procedur a správná relaxace po některých procedurách je velmi důležité 
při poskytování kvalitních služeb. V teoretické části bakalářské práce jsem podrobně 
rozebral jednotlivé procedury, které ovlivňují lidský organismus, v některých případech 
pozitivně a u někoho i negativně. Na základě těchto poznatků by měly být sestavovány 
wellness balíčky nebo pobytové balíčky.  
Organizační složka wellness centra by měla procedury seřadit tak, aby měli klienti 
možnost odpočinku mezi jednotlivými procedurami, příkladem může být potřebný 
odpočinek po saunování.  
Ve wellness centru jsou nabízeny tyto procedury a ke každé je navrženo doporučení:  
Tabulka 8. Souhrn doporučení pro jednotlivé procedury 
Procedura Doporučení 
Sauny 
Dlouhá doba odpočinku po proceduře (cca 
20 minut) 
Při kombinaci s masáží má stejné účinky 
(rozložení do dvou dnů) 
Vhodná kombinace s peelingem 
Masáže 
Středně dlouhý odpočinek po proceduře 
(10 – 15 minut) 
Vhodná kombinace se zábalem, peelingem 
a koupelí 
Neaplikovat po jídle (častá chyba) 
Koupel 
Vhodná kombinace především s masáží 
Teplota dle zdravotního stavu 
Peeling Vhodný se všemi ostatními procedurami 
Zábal 
Doba odpočinku dle zdravotního stavu 
(viz. teoretická část) 




Výše uvedená tabulka poskytuje doporučení ke konkrétním procedurám, lidé by měli 
mít procedury řazené dle doporučení odborné literatury s dostatečnou dobou na 
odpočinek mezi jednotlivými procedurami. Při dodržování těchto pokynů jsem navrhnul 
třídenní pobyt, který je možné nabízet například na slevových portálech apod. 
Předpokládám, že většina klientů budete tento pobyt využívat od pátku do neděle 
1. Den – vstup do mokré zóny (sauny a knieppova stezka)  
2. Den – koupel s přestávkou a poté následná masáž nebo peeling a v druhé části 
dne vstup do mokré zóny  
3. Den – před odjezdem pouze krátká procedura (masáž, zábal, peeling) 
Zlevněný pobyt bych doporučil nabízet především v měsících, kdy je zájem o ubytování 
menší. To znamená sledovat návštěvnost v jednotlivých měsících, z čehož je možné 
zjistit, které z nich jsou nejméně atraktivní.  
Informace o jednotlivých procedurách by měli být dostupné i pro širokou veřejnost. 
V praktické části bakalářské práce popisuji problém s nedostatkem vzdělání. Wellness 
centrum by informace z tabulky mohlo sdělovat klientům při příchodu nebo zveřejnit na 
svých webových stránkách.  
3.2 Rozšíření služeb 
Nabídka služeb Wine wellness centra je o něco menší než počet služeb, které nabízí 
konkurence (viz. porterův pětifaktorový model, srovnání konkurence). Doporučil bych 
rozšířit masérské procedury, které jsou velmi oblíbenou procedurou. Náklady na jejich 
rozšíření jsou nízké a jejich zavedení není zdlouhavé. Nabídku služeb bych rozšířil o 
masáž lávovými kameny nebo havajskou masáž. 
Způsob zavedení masáží 
Většina masérů má již certifikáty na tyto kurzy, pokud by však masér neměl certifikát a 
byl by zaměstnán na hlavní pracovní poměr, doporučil bych proplatit tento certifikát ze 
strany zaměstnavatele. Na havajskou masáž nejsou nutné žádné další prostředky, kromě 
aroma olejů, pokud by se služby rozšiřovaly o masáž lávovými kameny, je nutné 
přikoupit kameny společně s ohřívačem.  
Při rozšíření služeb o havajské masáže s proškolením personálu se cena na jednu osobu 
za masérský kurz pohybuje v rozmezí od 1900 Kč – 2300 Kč. Tyto kurzy nabízejí 
masérské školy v Brně s časovým rozsahem 2 dny.  
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Při rozšíření služeb o masáže lávovými kameny s proškolením personálu na jednu 
osobu za masérský kurz a kameny s ohřívačem: 
Cena kurzu: 2300 Kč – 2400 Kč (dvoudenní kurz)  
Cena kamenů s ohřívačem: 2990 Kč – 5990 Kč  
3.3 Hygienické požadavky 
Dodržování hygienických nařízení a opatření je velmi důležité k předcházení možných 
pokut, ale také k poskytování kvalitních služeb. Doporučení se týká zřízení umyvadla 
nebo organizační změny. Ve Wine wellness centru je masérna, která splňuje hygienické 
nároky na tento typ poskytovaných služeb. Při plné obsazenosti hotelu a zvýšeném 
počtu příchozích klientů se využívá k masážím i další místnost, která již hygienické 
požadavky nesplňuje. Maséři mají možnost použít umyvadlo, které se nachází na 
chodbě, avšak dle mého názoru to není profesionální přístup ze strany wellness centra. 
U některých druhů masáží je nutné, aby si masér umýval ruce i v průběhu procedury 
viz. teoretická část bakalářské práce – masáže. Wellness centrum patří ke čtyř-
hvězdičkovému hotelu a podle mého názoru by tomu měly odpovídat i wellness služby.  
Prvním řešením je uspořádání procedur tak, aby masáže probíhaly pouze v masérské 
místnosti, která splňuje hygienické požadavky. V praxi to bude znamenat předcházení 
přetížení wellness centra ze strany hotelových hostů a zároveň neubytovaných klientů.  
Pokud je první řešení pro organizační strukturu hotelu nereálné nebo složité, pak bych 
doporučil vybudovat umyvadlo v hygienicky nevyhovující místnosti. Domnívám se, že 
z dlouhodobého hlediska je toto řešení vyhovující, aby mohlo být dosaženo zvýšeného 
počtu klientů wellness centra.  
Tabulka 9. Vyčíslení rekonstrukce  
Vyčíslení rekonstrukce: 
Umyvadlo 1000 Kč 
Zednické práce 1500 Kč 
Práce vodaře  1500 Kč 
Baterie  1000 Kč 
Obklad  2000 Kč 
Celkem  7000 Kč  
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3.4 Dotazník pro klienty 
Dotazníky by byly předkládány k vyplnění na recepci wellness centra a zaměřovaly by 
se na klientelu, která využila slevové balíčky například ze serveru slevomat apod. 
Dotazník pro klienty využívající slevové kupony má zjistit, jakou proceduru využili, 
která procedura je nejoblíbenější, a která nejméně oblíbená. U nejlépe hodnocené 
procedury bych se zaměřil na udržení její kvality. Nejméně oblíbenou proceduru bych 
doporučil zkvalitnit nebo nahradit jinou. Další otázka má zhodnotit, zda byli klienti 
spokojení s cenou za vykonané služby. Na tuto otázku navazuje další, která zjišťuje, zda 
by byl klient ochotný zaplatit za pobyt plnou cenu bez slevy, kterou využil. Následuje 
otázka, která má zhodnotit přístup ze strany personálu. Předposlední a poslední otázka 
je velmi klíčová pro udržení si zákazníka, pokud zákazník odpoví pozitivně na otázku: 
„Zopakovali byste si znovu pobyt u nás?“ je dle mého názoru velice důležité, aby byl 
tento zákazník informován o dalších slevách a akcích, které probíhají na hotelu nebo ve 
wellness centru. K tomu je určena poslední otázka, závěrem je prostor pro zákazníka, 
aby vyjádřil případné návrhy nebo jiná doporučení. 
 
Jakou proceduru jste využili? 
Masáž / Zábal / Mokrá zóna / Peeling / Koupel / Partnerská zóna 
Jaká procedura byla podle vás nejlepší? 
Masáž / Zábal / Mokrá zóna / Peeling / Koupel / Partnerská zóna 
Jak hodnotíte cenu za služby a jejich kvalitu? (poměr cena/výkon) 
Vysoká cena / Cena odpovídá službám / Zaplatil bych více 
Byli byste ochotní zaplatit plnou cenu za pobyt, která činí: ……. 
Ano/Ne 
Byli jste spokojeni s personálem Wine Wellness? 
Ano / Spíše ano / Spíše ne / Ne 
Zopakovali byste si znovu pobyt u nás?  
Ano/Ne 
Přejete si být informování o slevách a akcích?  
Ano/Ne 
Vaše e-mailová adresa: 




3.5 Obsazenost mokré zóny 
Otevírací doba Mokré zóny (sauny, kneippova stezka, vířivka) je stejná jako otevírací 
doba wellness centra, tedy v některé dny činí doba provozu až 13 hodin. S provozem 
jsou spojeny vysoké náklady (elektřina, voda), mimo tyto náklady je nutné zajistit 
pravidelný servis, který rovněž spadá do nákladů.  
Wellness centrum má snahu zaplnit tzv. mrtvé hodiny, kdy je návštěvnost velmi nízká. 
Každý měsíc jsou pořádány slevové akce, za účelem zaplnění zóny. Při této příležitosti 
si zákazník může zakoupit jednu proceduru, například masáž, a získá slevu na vstup do 
mokré zóny. Další snahou, jak zaplnit méně atraktivní hodiny, bylo nabízení vstupů do 
mokré zóny zdarma v rámci slevové akce, která trvala 3 měsíce. Přestože jsou tyto akce 
pravidelné, zaplnění zóny není zcela efektivní.  S tím souvisí slabý marketing. Pokud by 
lidé byli pravidelně informováni a akce by trvala déle například jeden rok, tak by 
slevové akce mohly být více úspěšné. V konečném důsledku by se měl zvýšit objem 
peněžních prostředků vynaložených na marketing. Wellness centrum o těchto akcích 
informuje pomocí webových stránek, banneru před hotelem případně články v místních 
novinách.  
Z prvního pohledu se doporučení může jevit jako neefektivní. V praxi se wellness 
centrum bude snažit získat více lidí pomocí silnějšího marketingu, tzn. že se zvýší 
náklady. Z dlouhodobého hlediska se, ale vytvoří pozitivní povědomí o společnosti. 
Lidé, kteří by pravidelně navštěvovali mokrou zónu za zvýhodněné vstupné, by 
postupem času byli ochotní vyzkoušet i další služby. Pokud by tato klientela vyplnila 
jinak neobsazené hodiny, považuji toto doporučení v konečném důsledku za efektivní. 
Silný marketing by mohl přilákat i další potenciální zákazníky například ze sousedního 
Rakouska. Dle PESTLE analýzy se tato klientela jeví velmi příznivě. Toto doporučení 
nepodává konkrétní návrhy, jakým způsobem zlepšit marketing. Poukazuje na fakt, že 
by se měli zaměřit na jeho zlepšení. 
Dle mého názoru by bylo užitečné, kdyby lidé mohli nahlédnout na obsazenost mokré 
zóny online, např. na webových stránkách wellness centra. Poté rezervovat nebo bez 
rezervace navštívit wellness centrum. Zřízení online rezervace nebo sledování 






Analýzu wellness centra v Hustopečích pomocí vybraných metod jsem si zvolil 
z důvodu spojení studijního zaměření managementu v tělesné kultuře s aplikováním do 
zdravého životního stylu a také proto, že ve vybraném podnikatelském subjektu pracuji. 
Cílem bakalářské práce byla analýza Wine wellness centra v Hustopečích pomocí 
vybraných metod. Při zpracování analýzy jsem vycházel z teoretických znalostí 
wellness procedur, které jsou podnikatelským subjektem nabízeny. Jednotlivé 
procedury a způsoby jejich provádění jsou popsány v teoretické části. Dále jsou také 
popsány základní pojmy analytických metod a to SLEPTE analýzy, Porterův 
pětifaktorový model, marketingový mix a SWOT analýza.  
V analytické části bakalářské práce jsem vycházel z dobrých znalostí podnikatelského 
subjektu a výsledky analýz se staly podkladem pro formulování návrhů a doporučení. 
Na základě analýz byly odhaleny některé nedostatky. Výsledky SLEPTE analýzy, 
Porterova pětifaktorového modelu a marketingového mixu se staly podkladem pro 
vytvoření SWOT analýzy. Jednotlivé závěry jsou shrnuty ve SWOT analýze. Na 
základě těchto závěrů jsem stanovil a podrobněji rozepsal pět doporučení, které 
považuji za důležité a v praxi vykonatelné.  
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Dotazník pro klienty 
 
Jakou proceduru jste využili? 
Masáž / Zábal / Mokrá zóna / Peeling / Koupel / Partnerská zóna 
Jaká procedura byla podle vás nejlepší? 
Masáž / Zábal / Mokrá zóna / Peeling / Koupel 
Jak hodnotíte cenu za služby a jejich kvalitu? (poměr cena/výkon) 
Vysoká cena / Cena odpovídá službám / Zaplatil bych více 
Byli byste ochotní zaplatit plnou cenu za pobyt, která činí: …….. 
Ano/Ne 
Byli jste spokojeni s personálem Wine Wellness centra? 
Ano / Spíše ano / Spíše ne / Ne 
Zopakovali byste si znovu pobyt u nás?  
Ano/Ne 
Přejete si být informování o slevách a akcích?  
Ano/Ne 
 
Vaše e-mailová adresa: 
 





Děkujeme za Váš čas a přejeme hezký zbytek dne. 
